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Introduccion

Necesidad. Es raro pensar que una palabra pueda ser tan simple y compleja al mismo tiempo.

Es simple porque significa cada una de esas pequenas cosas que debemos saciar a diario para re-
sponder a las demandas de nuestro cuerpo y nuestra mente.

Es compleja porque a medida que va evolucionando el consumo se regeneran y se multiplican, re-
spondiendo a cada uno de los impulsos y deseos que genera la comunicacién de nuevos productos y
servicios en cada uno de nosotros.

Garcia Canclini, en su obra “Consumidores y Ciudadanos”, define al consumo como un proceso so-
ciocultural en el que se realiza la apropiacién y los usos de los productos, por lo tanto el consumo no es
un acto irreflexivo y compulsivo. Sino que representa una especie de fidelidad al grupo de pertenencia.
Es una manera de aceptacion, de compartir ideologias, de sumarse a una causa imaginaria en la que
una marca juega un rol conector.

Nuevos productos. Generacion de nuevas necesidades que en nada se aproximan a las basicas.
¢, Puede una buena campana de comunicacion generar una necesidad en los consumidores y hacer que
un producto superficial e inutil sea un buen negocio?

En el siguiente trabajo, me propongo encontrar la respuesta.

El desafio consiste en desarrollar un nuevo producto para el mercado de los boligrafos. Puntualmente
una birome con chupetin dirigida a un publico muy segmentado (adolescente/ joven).

1. Sociedad de Consumo

1.1 Introduccién al mundo del consumo actual.

Si queremos citar un comienzo relativamente reciente a la sociedad de consumo, tal como la conoc-
emos hoy, nos tenemos que remitir al final de la Segunda Guerra Mundial. Para ese entonces todos los
paises industrializados comenzaron a implementar diversos planes de bienestar social’, que consistian
en mejorar la calidad de vida de los ciudadanos. Y para que éstos tuvieran éxito, se debié mejorar y
aumentar la produccién considerablemente (a través de los avances tecnolégicos -en electrénica, fisica
y quimica- y la mayor disponibilidad de mano de obra), lo que consecuentemente produjo mayor trabajo
y consumo.

Elincremento en la produccién, ademas de aumentar el consumo, generd mejores condiciones de vida
para los obreros, por lo cual disminuyeron los reclamos y se alejaban los posibles conflictos sociales. A
este nuevo modelo, basado en el consumo masivo de todo tipo de articulos se lo denomind sociedad de
consumo (también conocido como el american way of life?).

A partir de este momento, la diversidad de productos disponibles en el mercado fue aumentando de
manera continua, generando nuevas necesidades y asi aumentando el consumo de productos en serie,
que comenzaron a estar al alcance de todos por multiples factores: bajos precios, globalizacion y reci-
entemente por el mercado virtual.

Por supuesto, como parte de todo proceso evolutivo, desde aquel entonces hasta el dia de hoy, se
fueron viviendo transformaciones econémicas, sociales y culturales que fundamentalmente fueron mar-
cadas por el desprendimiento de lo propio y la aceptacion del producto globalizado. De esta manera
se manifiesta la aceptacion de otros codigos, otras culturas y otras referencias sociales que en el corto
plazo se sienten como propias. Hablamos de una identidad cultural homogeneizada, que se fue nutriendo
paulatinamente por la “desaparicion de las distancias”, permitidas por la television por cable, las comu-
nicaciones e Internet.

El incremento de la sociedad de consumo se ha desarrollado en simetria con la emergencia y con-
solidacién de la cultura de masas.? Esta, como principal producto de la sociedad de consumo, consigue
fabricar a escala masiva y vender en el mercado ideas, suefos, ilusiones, estilos personales, etc., que
los consumidores encuentran en las mega tiendas y en los grandes centros comerciales en millones de
productos de cualquier formato, tamafio y color.

1. De autor anénimo. El estilo de vida americano, Planeta Sedna, http://www.portalplanetasedna.com.ar/estilo_americano.htm

2. En los Estados Unidos, se le llamo de esta manera al nuevo estilo de vida, enfocado en el consumo, el tiempo libre
y el ocio, y que fue fuertemente apoyado por la publicidad.

3. De autor anénimo. Consumismo, cultura de masas y control social.
http://www.artehistoria.com/frames.htm?http://www.artehistoria.com/historia/contextos/3681.htm
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1.2 Sociedad de Consumo Argentina.

En nuestro pais, se produjeron grandes trasformaciones en las ultimas décadas, tanto econémicas,
politicas como sociales, que afectaron muchisimo a la estructura de la sociedad de consumo argen-
tina.

En la década de los noventa, con la llegada de la paridad con el délar, nuestras calles comenzaron
a llenarse de hipermercados y grandes centros comerciales, en dénde se podia encontrar cualquier tipo
de producto importado, a precios mas accesibles a los productos de origen nacional. Fue una época de
oro para los consumidores, en dénde salia mas barato comprar un nuevo televisor antes de mandar a
reparar otro.

Posteriormente, con la llegada de la devaluacién entrado el siglo XXI, el panorama de consumo cambid
rotundamente. En primer lugar nadie tenia dinero para consumir mas de lo realmente necesario, por lo
tanto se vivié un momento de NO consumo que afecté mucho a toda la sociedad. Luego, todos tuvieron
que adaptarse a los nuevos habitos de compra, en dénde los importados dejaron de ser una alternativa
de compara viable y en dénde todo comenzé a salir mas caro y se produjo una especie de reinvidicacion
al producto nacional.

Actualmente, en lineas generales el escenario se estabilizd entre estos dos cambios tan bruscos.
Los importados vuelven a aparecer en las gondolas, mientras que la industria argentina se volvié mas
competitiva y fuerte, en medio de un proceso de re-industrializacion.

Mientras tanto, en los medios de comunicacién, ATL y BTL, todas las marcas se pelean para poder
ganar la lucha final en los puntos de venta.

2. Producto

2.1 Origen y evolucién.

A mediados del siglo XIX, surge la necesidad de generar un producto que funcione como sustituto del
lapiz y de la pluma. Luego de varios intentos fallidos, recién en 1938, los hermanos hungaros Ladislao
y Georg Biro inventaron el boligrafo que llegé a la fama a nivel mundial.

En sus comienzos, este nuevo instrumento de escritura costaba entre 80 y 100 ddlares, lo que hacia a
la birome practicamente inaccesible para los salarios medios de entonces. Pero en el afio 1945 la fuerza
aérea de Estados Unidos, ante la necesidad de utilizar un nuevo tipo de lapicera que se pudiera utilizar
en grandes alturas sin que se derramara la tinta, le encargé a Bird 20.000 ejemplares. El éxito obtenido
coloco a este producto en la vidriera del mundo, posicionandolo con los anos en uno de los productos de
produccidon mas masiva a nivel mundial.

Desde aquel entonces, el rubro de los boligrafos evolucioné a pasos agigantados, sobre todo en las
ultimas décadas debido a los grandes desarrollos tecnolégicos que permitieron incursionar en materiales
y sistemas de produccién. Hoy en dia el abanico de alternativas es inmenso, cubriendo las necesidades
de todos los grupos etarios y socioeconémicos.

2.2 Categorias del producto.
A continuacién detallo los grupos de categorias mas grandes que podemos diferenciar dentro de el
rubro de las biromes:

= Boligrafos Clasicos.

il

——
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Categoria constituida por los boligrafos mas econdmicos y masivos. Son los tradicionales y los que
suelen ser utilizadas en cualquier lugar (colegios, oficinas, universidades, comercios) y por cualquier
segmento etario (jovenes, adolescentes y adultos). Dentro de esta categoria encontramos boligrafos
retractiles como también de punta tradicional.

= Boligrafos Diferenciados.

Son boligrafos de mejor calidad y comodidad en la escritura. Generalmente poseen cuerpos silicona-
dos antideslizantes, son retractales, no se resbalan de la mano y proporcionan mayor precision y control
a la hora de escribir. Se adaptan a la mano y son mas confortables al agarrarlos.

LR

= Boligrafos Divertidos.

Todas las marcas tienen sus lineas de boligrafos divertidos, que combinan diferentes formas, con colo-
res alegres y llamativos y caracteristicas especiales segun el publico al que se dirijan para diferenciarse
de las clasicas biromes y cautivar publicos mas segmentados.

——
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= Boligrafos Premium.

Esta categoria estd constituida por una estilizada linea de boligrafos con terminaciones Premium
(elegantes y confortables para el uso). Son productos que utilizan profesionales o gente a la que le im-
porta mas tener un buen boligrafo para el uso diario. Si bien son bastante mas caros que los boligrafos
tradicionales, el precio sigue siendo accesible y siempre son regalos elegantes en toda ocasién.

- e

- e
i - = M —— - g »
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2.3 Productos por empresa.

A continuaciéon se mencionan los productos mas relevantes de las empresas mas importantes del
mercado argentino actual.
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= Bic

BIC Cristal®
El clasico de siempre

El boligrafo BIC classic ballpoint es favorito en millones de hogares, oficinas y colegios
alrededor del mundo.

Tiene un soporte transparente por lo que se puede ver la disponibilidad de tinta. Su
forma hexagonal provee una escritura controlada y confortable. Colores disponibles:
azul, verde, negro y rojo.

Este producto esta disponible en: Europa, América del Norte, América Central, Oceania, América del

Sur, Africa y Asia.

Precio de Lista por unidad en Argentina: $0.82.-

BIC Cristal® con grips de color
Un clasico con valor agregado

El boligrafo BIC clasico y favorito por la gente le agregamos un grip para comodidad
y control junto con tintas muy coloridas. El color del grip coincide con el color de la
tinta. Los colores disponibles son: turquesa, verde limon, lila y fucsia.

Este producto esta disponible en: Europa, América del Norte, América Central, América del Sur, Africa

y Asia.

Precio de Lista por unidad en Argentina: $2.15.-

BIC Bu2

Caracteristicas:

- Cartucho transparente
- Grip integrado

- Retractil

- Trazo medio

Colores: Azul y negro.

Este producto esta disponible en: Europa, Medio Oriente, América del Norte, América Central, América
del Sur, Africa y Asia.

Precio de Lista por unidad en Argentina: $1.08.-

8
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= Pelikan

Ponitek
Boligrafo con super punta de tungsteno de trazo ultra suave y capuchén ventilado antiahogo.
Presentaciones: caja x 12 unidades.
Colores: azul, negro y rojo.
Precio de Lista por unidad en Argentina: $0.60.-

Tango

Boligrafo con novedosa superpunta de tungsteno y cuerpo transparente de exclusivo
diseno. Escribe mas de 3000m.

' ' W Colores disponibles: azul, negro y rojo.
Origen: Italia.

Precio de Lista por unidad en Argentina: $1.20.-

Fancy Roller

Roller de uso escolar.

Tinta azul real lavable, facilmente borrable con borratintas. Piezas com-
binadas en distintos colores.

! ;% Origen: Republica Checa.

Precio de Lista por unidad en Argentina: $2.50.-

= Faber-Castell

D N

Faber Castell cristal

. - Con capuchén ventilado, trazo 1mm
k - Colores disponibles: azul, negro, rojo y verde.

Precio de Lista por unidad en Argentina: $0.55.-
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= Paper-mate

Paper Mate Flexgrip Ultra

- Boligrafo retractil de trazo medio. Cuerpo de goma y punta metalica.
- Colores disponibles: azul y negro

Precio de Lista por unidad en Argentina: $4.9.-

Paper Mate Phd

- La forma ergonomeétrica de su grip hacen a esta pieza cémoda, de facil control y de poca fatiga al es-
cribir.

- Cada pieza trae tres piezas diferentes: Birome negra, roja y lapiz. Se cambia de color girando una de
las partes en circulos.

- También existe el modelo retractil

Precio de Lista por unidad en Argentina: $17.99.-

Paper Comfortmate Grip

- Colores disponibles: azul, rojo, negro y purpura.
- Material translucido por el cual se puede ver la carga de tinta.
- Grip flexible para una escritura confortable.

< R .15 - U

Precio de Lista por unidad en Argentina: $2.90.-

= Uni-ball

Roller Uniball Signo UMN-152 e — T
- Retractil -
- Plastica

- Punta de acero de 0.7 mm

Precio de Lista por unidad en Argentina: $3.55.-

10
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Roller Uniball UB 177

- Punta de acero de 0.7 mm
- Tinta a prueba de agua
- Cuerpo de plastico color champagne

Precio de Lista por unidad en Argentina: $4.23.-

3. Mercado

3.1 Evolucién del rubro.

Desde que la birome fue inventada hasta la actualidad no se produjeron cambios en la idea originalmente
concebida. Si hubo modificaciones técnicas que permitieron transformarla en la herramienta de escritura
universal. El invento fue logrando popularidad, algo que Biro siempre habia anhelado. Esto fue posible
gracias al perfeccionamiento de las tintas, a la mejor calidad en el control y al precio mas razonable.

3.2 Marcas con presencia histérica
Hay dos gigantes, que tienen un peso muy relevando dentro de la evolucion de este rubro, y que aun
hoy siguen creciendo.

= Parker

Tal como la empresa declara en su sitio Web, Parker lanzé su primer boligrafo en 1954. Introdujo en
el mercado la eficiente Jotter con una variedad en medidas de puntas, un cartucho giratorio y repuestos
de gran capacidad. Parker develd un nuevo desarrollo técnico en este boligrafo por 1957, con la intro-
duccién de una bolilla texturada de carburo de tungsteno. Con este avance Parker se fue posicionando
gradualmente con su T-ball Jotter y por 1961, se convirtié en la birome mas vendida en el mundo en la
categoria calidad-precio.

Otras mejoras técnicas en la Jotter se dieron posteriormente, ofreciendo gran resistencia al clima y
a la presion del aire en casos extremos. Esto dio resultado por la experiencia mundial de Parker como
fabricante de lapiceras. Porque como la Jotter es vendida en todos los mercados del mundo, debe ser
construida para tener un muy buen rendimiento en el calor del Sahara, en las altitudes de los Andes y en
el frio crudo de Alaska.

La Jotter hoy se mantiene como uno de los mejores instrumentos de escritura vendidos por Parker.
Cerca de 17 millones de Jotter son vendidas en el mundo por afio.* Se ofrecen con un capuchén de acero
inoxidable, con tambores en mas de treinta colores, con repuestos disponibles en cinco tamafios diferen-
tes de puntas y pudiendo optar entre cuatro colores de tinta. Y, por la confianza en la calidad y exactitud
de las T-ball, los repuestos pueden ser usados en cada uno de los boligrafos Parker desde la Jotter -de
precio popular- y la Big Red hasta el modelo Presidential en oro macizo.

Desde el afio 2000 la marca, que ya tiene mas de 100 afios, pertenece al grupo Sanford. Desde la
empresa definen a Parker como una marca Premium, de productos de muy buena calidad y con una
excelente percepcion de los consumidores.® Y con una tradiciéon y una imagen clasica, la marca sigue
manteniendo la calidad de sus productos a través de la constante innovacién en los sistemas y materiales
de produccién.

= Bic

En 1953, la compaiiia BIC fue fundada para producir y comercializar la marca registrada de boligrafos
BIC. Elafio siguiente, la compariia comenzo a penetrar mercados extranjeros a través del establecimiento
de subsidiarias, tomando posesién de companiias extranjeras y nombrando agentes. Es asi como BIC de
Italia, BIC LAFOREST de Espania y BIC de Brasil fueron establecidas entre 1954 y 1956 respectivamente.
En 1957, la compania BIC adquirié la Biro Swan Ltd. en Inglaterra y de este modo conquist6 el mercado
entero de la zona de la libra esterlina.

4
5. http://www.parkerpen.com/sanford/consumer/parker/jhtml/heritage.jhtml

11
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Finalmente, en 1958, BIC compré la Waterman Company y comenzé su conquista del mercado
norteamericano. En 1959, lo hizo con Ballograf y mucho més tarde, en octubre de 1996, Hauser se unié
al grupo BIC.

Através del mundo, las biromes BIC revolucionaron rapidamente los habitos de escritura de millones
de personas quienes apreciaron inmediatamente su calidad y facilidad de uso.

Hoy, aparte del famoso boligrafo BIC CRISTAL, el cual permanece como el producto estrella de la
compaifiia, BIC puede ofrecer una completa gama de productos de escritorio para satisfacer las necesi-
dades especificas de cada uno de sus consumidores.

Con 21 millones de productos de escritorio producidos y vendidos por dia, BIC se ha convertido en el
lider mundial indiscutible en este mercado.

3.3 Realidad.
Las empresas lideres actualmente en el mercado argentino son las siguientes:
5l OB
b mPelkan
4".-"::1I
e O Faber -
1% Castel
OUnibal
34%
B Paper mate
oiros

El volumen de ventas total en Latinoamérica es aproximadamente de 222 millones de Euros.
A continuacion se presenta un cuadro comparativo mostrando la distribucion del mercado en millones
de Euros.

O BiC
B Pelkan
0 Faber -

Castell
o Unibal

59,91

m Paper mate

o Mros

3.3.1 Principales actores del mercado Argentino: Anélisis.

= Pelikan

El quimico Carl Hornemann fundé Pelikan en abril de 1838, en la ciudad de Hannover, Alemania.

Casi un siglo después, en febrero de 1933, Pelikan se instala en la Argentina convirtiéndose en una
gran empresa de fabricacion y distribucién de elementos de escritura, reconocidos por sus consumidores
como confiables y de mucha calidad.

Desde la empresa sostienen que satisfacer las exigencias de un mercado cada vez mas competitivo
es un desafio que afrontan cada dia.®

Pelikan, tras convertirse en una sociedad, expandié sus actividades introduciendo productos nove-
dosos en los segmentos tradicionales de instrumentos de escritura, escolares y suministros de oficinas,
y posteriormente en el sector de hobbies y tiempo libre. Su creciente presién en la conquista de nuevos
mercados y segmentos comerciales finaliza con una crisis a principios de los ‘80 y un llamado a acreedores
en 1982. El Condorpart AG, de origen suizo, se hace cargo de la mayor parte del paquete accionario de

6. http://www.pelikan.com.ar/esp/docs/histo.php
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Pelikan en 1984. Consecuentemente, se sucede un periodo de reorganizacion y reestructuracion tendi-
ente a una concentracién en los productos tradicionales que han formado la fuerza y la competitividad de
Pelikan. Como parte de este proceso, el segmento hardcopy (equipamiento y accesorios para impresion
y maquinas de escribir) fue vendido a Nu-Kote, Dallas, U.S.A..

La concentracién en los mayores segmentos de mercado ha logrado éxito rapidamente en el sector de
instrumentos de escritura de alta calidad. Este triunfo fue coronado en 1993 con el modelo Blue Ocean
con el que la compaifiia logré una entrada muy convincente en el segmento de las ediciones limitadas.
Estas lapiceras suelen generar una gran demanda por parte de coleccionistas.

El segmento escolar se convirtié en otra area donde Pelikan tuvo gran éxito, especialmente con el
legendario Pelicano, en el rango de los instrumentos de escritura. EI hermano menor del Pelicano, Peli-
cano Junior, es muy popular para la joven generacion a causa de su disefio atractivo. Pasando al seg-
mento de pinturas, la caja de acuarelas opacas Pelikan tiene un disefio actual que es unico en lo que se
refiere a su calidad. La caja de acuarelas opacas ProColor combina un disefio estilizado con las normas
de mas alta calidad que son de primordial importancia para sus usuarios. Con este nuevo desarrollo de
productos, Pelikan revive reliquias, que pueden ser expresadas en unas pocas palabras: la tradicion de
Pelikan es la innovacion.

En 1996, Pelikan se introdujo en el mercado joven de la lapicera fuente con el disefio Level, que esta
equipado con un revolucionario sistema tecnoldgico de recambio patentado. Exactamente un afo mas tarde,
esta tecnologia se transfirio a la elegantemente disefiada Level L5, una lapicera fuente para adultos y su
correspondiente roller ball, especialmente disefiada para hacer juego. Sélo unos pocos meses después
del lanzamiento de Level L5, este intrépido concepto fue recompensado con varios premios de disefio,
incluyendo el premio iF del Forum Design de Hannover, el Good Design Award del Chicago Attenaeum,
Museum of Architecture and Design y el premio de disefio del Estado North-Rhine Westphalia.

Hoy en dia, el Holding Pelikan, con base en Malasia, (ultimamente conocido como Goodace Sdn.
Bhd.) posee el mayor paquete accionario de la compania Pelikan. El Holding Pelikan se ha especializado
internacionalmente en la produccion y la venta de suplementos de oficina y ha sido socio comercial de
Pelikan por muchos afos. Esta adquisicion le da a Pelikan la oportunidad de aumentar el marketing de
productos en el Lejano Este. La introduccion en estos mercados es un paso importante en el camino de
convertirse en un jugador global. Pelikan estd en camino.

Una parte importante de sus productos comienzan a fabricarse localmente bajo estrictas normas de
calidad y manteniendo los procesos originales de su casa matriz en Alemania. Destacandose en la for-
mulacién de tintas y productos de base quimica.

Varias generaciones de argentinos crecieron utilizando instrumentos de escritura Pelikan. Muchos de
estos productos han cumplido un importante rol en el crecimiento del mercado librero. Esto le permitié
a Pelikan un sélido posicionamiento de la marca a lo largo de su historia, lo cual es el resultado de un
constante trabajo de desarrollo de nuevos productos y a una permanente preocupacion por asegurar los
mayores estandares de calidad.

Pelikan en nimeros

Ventas

El Grupo Pelikan consiguié ventas netas de € 55 millones para el periodo enero - junio de 2003.
Operacionalmente las ventas aumentaron en el 2,8 % principalmente debido a la adquisicién de “Busi-
ness General”. Sin embargo, el impacto del tipo de cambio de divisa extranjera disminuy6 las ventas en
aproximadamente el 3 %.

Resultados

Los resultados provenientes de operaciones mejoraron a € 5.3 millones de los € 4.7 millones regis-
trados el afio pasado. El esfuerzo continuo para reducir costes fijos y productividad mas alta permitié al
Grupo conseguir esta tendencia positiva. La ganancia previa deduccién de impuestos es el 40 % mayor
que el ano anterior.

Personal

El nimero de personal se disminuyd a 905 (afio previo 926) al final de junio de 2003.

Pelikan Holding AG muestra una ganancia de € 1,1 millones (afio previo € 1,7 millones) durante los
seis primeros meses del afo. El descenso se debe a la baja del ingreso de inversiones que significaron
un ingreso de dividendo extraordinario en el afio previo.
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Pelikan International Corporation se fusioné en Pelikan Holding AG a partir del 1 de enero de 2003.
Esta fusién permite economia de costes adicionales en la administracion.

Perspectiva 2003.

Felifan

Slikian
Jelikan

gelikan

Identidad visual

El logotipo de Pelikan es identificado mundialmente en articulos escolares y para oficina. La escena
que representa simboliza la actitud habitual de un pelicano hembra para enfrentar una época de escasez
de alimento. En un acto de sacrificio y proteccién, este animal es capaz de picar su pecho hasta hacerlo
sangrar, para alimentar a su cria con su sangre.

No se trata de un depredador ni cuenta con enemigos naturales, y gracias a su desarrollado instinto
de pescador obtiene el alimento necesario para su supervivencia. Es respetuoso del medio ambiente, y
su alto sentido de sociabilidad le permite convivir cordialmente con los seres humanos y con otras espe-
cies de animales.

Desde 1832, esta organizacion adopto este animal ejemplar como simbolo representativo de los valores
morales que el ser humano persigue para perpetuar la especie, a través de las mejores herramientas de la vida.

A partir de julio de 2003, en coincidencia con la celebracion del 70 Aniversario de su llegada a nuestro
pais, Pelikan Argentina se acopla al lanzamiento de la nueva identidad corporativa de la compafia en
todo el mundo.

La nueva imagen, que fue presentada en Alemania durante la muestra “PaperWorld 2003”, entrara
en vigencia en los préximos meses. Al respecto, el nuevo disefio de logotipo y de los distintos packag-
ing, respondera a un programa unico que se aplicara en todo el mundo y alcanzara a todas las piezas
graficas a desarrollar.

Como lo realiza desde su conformacion en el ano 1832, en Hannover, la compania intenta aggiornar
su imagen a las caracteristicas propias de la época. En la actualidad, la identidad corporativa no sélo
encierra al logotipo de una empresa, sino que comprende todo un planteo de imagen que va desde el
packaging y la publicidad, hasta los mas minimos detalles. Sin embargo, el logotipo es lo mas visible vy,
al respecto, cabe sefalar que el tradicional logo de la empresa sufrié un pequefio “styling” en respuesta
al programa mundial de cambio de imagen que le aportara a la compafia un mayor reconocimiento de
marca, objetivo principal de toda imagen institucional.

Logotipo actual de la marca.
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Posicionamiento

En el caso de Pelikan, su posicionamiento esta muy alineado a su realidad. Es percibido como una
marca que fabrica elementos escolares y de oficina de calidad. Es considerada una empresa confiable
por la gran trayectoria que tiene a nivel nacional y mundial.

= Bic
@

(BIC)

En 1953, la compaiiia BIC fue fundada para producir y comercializar la marca registrada de boligrafos
BIC. Elafio siguiente, la compariia comenzo a penetrar mercados extranjeros a través del establecimiento
de subsidiarias, tomando posesién de companiias extranjeras y nombrando agentes. Es asi como BIC de
Italia, BIC LAFOREST de Espania y BIC de Brasil fueron establecidas entre 1954 y 1956 respectivamente.
En 1957, la compania BIC adquiri6 la Biro Swan Ltd. en Inglaterra y de este modo conquist6 el mercado
entero de la zona de la libra esterlina.

Finalmente, en 1958, BIC compré la Waterman Company y comenzé su conquista del mercado
norteamericano.

Através del mundo, las biromes BIC revolucionaron rapidamente los habitos de escritura de millones
de personas quienes apreciaron inmediatamente su calidad y facilidad de uso.

Hoy, aparte del famoso boligrafo BIC CRISTAL, el cual permanece como el producto estrella de la
compaifiia, BIC ha desarrollado y es una prospera empresa para consumidores diversificados, liderando
la competencia en articulos de escritura, encendedores y maquinas de afeitar.

BIC sigue expandiéndose y se puede ver su isologo en mas de 160 paises alrededor del mundo en
una serie innovadora de productos de alta calidad que son funcionales, econémicos y universales. Con

21 millones de productos de escritorio producidos y vendidos por dia, BIC se ha convertido en el lider
mundial indiscutible en este mercado.

BIC en numeros

El mercado sudamericano representa para BIC el 7% de sus ventas netas. Algunos de los puntos
clave tenidos en cuenta para lograr estos resultados fueron los siguientes:
= Consolidar la estrategia publicitaria.
= Consolidar algunas unidades de negocios en los paises sudamericanos, México y Europa del Este.
= Para mejorar las relaciones con los clientes, BIC fue el sponsor de un evento social deportivo (la Su-

percopa). El propésito fundamental fue elevar la fidelidad de marca a la gente joven.
= Materiales POP y ejemplares corporeos de boligrafos.

En el 2003, los negocios de BIC dieron un giro completo en Sudamérica, principalmente siguiendo los
alborotos econémicos que reinaron en el periodo 2001 — 2002, especialmente después de la devaluacion
del peso Argentino.

El resultado del ultimo ejercicio fue considerablemente mejor al de afios anteriores. Pero este creci-
miento no se debié a una expansion del mercado, sino a que BIC rapidamente pudo ganar una mayor
porcion del mercado en toda su categoria de productos, frente a competidores que abandonaron el
mercado.

Para BIC, esta recuperacion se produjo en primera instancia en Brasil (que es el mayor mercado de
BIC en la zona) y en Argentina (que es el segundo). Ahora los nuevos objetivos de expansion estan
localizados en Chile y Ecuador.

Evolucién del isologo de Bic

MOUVELLE BILLE
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El isologo de BIC® esta formado por dos partes:
- El chico BIC®
- Las tres letras B | C, una version corta del apellido del fundador de la compania, Marcel Bich.

Ambos elementos aparecen en sus colores tradicionales: anaranjado y negro.

Data de 1950 cuando Marcel Bich lanz6 a la venta su famoso boligrafo BIC® CRISTAL, en Clichy,
Francia, en ese momento, el logo de BIC estaba hecho de tres letras « B | C » dentro de un paralelogramo
rojo con los angulos redondeados.

El chico BIC® fue creado por el conocido disefiador gréafico francés, Raymond Savignac. Nacido en
Paris en 1907, Savignac gana notoriedad como creador de numerosas campanas de publicidad, incluy-
endo a la famosa hecha para L'Oréal en 1948. Mas tarde, comenzd a trabajar con BIC, y en 1952 desar-
rollo la primera campanfa publicitaria para la compaifiia: “elle court, elle court, la Pointe BIC®” (funciona,
funciona, la punta BIC®).

En 1961, desarrolla la campafia para promocionar el nuevo boligrafo de BIC® con una punta hecha
de tungsteno. Esperando atraer la atencion de los chicos, disefia un estudiante con su cabeza de bolita
y sujetando un boligrafo en sus espaldas.

El afio siguiente, el disefo del estudiante fue ubicado adelante de las letras « B 1 C », y asi formé lo
que es hoy el isologo de BIC®. La sociedad con Savignac duré mas de 20 afios e incluyeron 16 afiches
de publicidad de los productos de BIC®.

El isologo de BIC® es una marca registrada y nunca ha sido modificado. El isologo data de cuando
la compaiiia realizaba solamente boligrafos, pero a través del tiempo, ha sido utilizado como marca de
todos los productos de BIC®, articulos de escritorio, encendedores y maquinas de afeitar.

Alrededor del mundo, el isologo de BIC® aparece en los productos, en el empaquetado, en la papeleria
de la empresa y en todas sus promociones y publicidades. El isologo del chico BIC® se ha convertido en
sinénimo de alta calidad, de productos de uso diario que son funcionales, accesibles y universales.

Posicionamiento

Bic esta afianzada en la mente del consumidor argentino como una marca cotidiana. Que lo acompafia
a diario. Es una empresa de gran trayectoria, clasica. “La de las biromes negras y azules que usamos
siempre”.

= Faber - Castell

El grupo de empresas FABER-CASTELL se caracteriza por su trayectoria y continuidad. Ya en 1761,
KASPAR FABER empez6 a fabricar sus primeros lapices en Stein, cerca de Nuremberg, Alemania.

Fue sobre todo LOTHAR VON FABER, perteneciente a la cuarta generacién, quién a partir de 1839
creo el primer lapiz de marca y encaminé la empresa hacia el éxito internacional.

Hoy, ocho generaciones después, el grupo FABER-CASTELL continda estando en manos de la misma
familia. Es el fabricante mas importante de lapices de madera del mundo, posee 13 plantas de produccion,
17 subsidiarias, mas de 5.500 empleados alrededor del mundo, como asi también agencias de venta en
mas de 120 paises. Actualmente posee un stock de 2.000 productos diferentes en el mercado. Anualmente
produce mas de 1.800 millones de lapices, siendo el productor de lapices mas grande del mundo.

Sus ventas netas reportadas en el afio 2002 ascienden a los 262.5 millones de Euros.

En armonia con la naturaleza, FABER-CASTELL ha prestado especial atencién a la renovacion de los
recursos naturales, elaborando casi exclusivamente sus lapices con madera de coniferas de crecimiento
rapido, procedente de bosques propios en permanente reforestacion.

En Argentina la presencia de sus productos se inicié a principios de siglo a través de importadores
y es en 1962 cuando radica un establecimiento propio, AW.FABER-CASTELL ARGENTINA S.A., que
comercializa y distribuye en todo el pais la mas completa linea de elementos de escritura

Identidad visual

La imagen de marca de Faber-Castell esta definida esencialmente por los siguientes tres elemen-
tos:
= Ellogotipo de Faber-Castell.
= Los caballeros justicieros.
= Elslogan “desde 1761” (que es el afo de la fundacion de la empresa).

En 1905, Faber-Castell lanzé el famoso lapiz verde “Castell 9000”. La marca Castell fue promocionada
y publicitada en sus comienzos con la iconografia de castillos y caballeros. La imagen de la competencia
entre caballeros se utilizé como una sefial de calidad y desafio hacia la competencia.
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La figura del caballero estd mucho mas integrada al mercado actual. Simboliza las virtudes de la
marca, que corresponden a las mismas que a las de un caballero: fortaleza, nobleza, claridad mental,
espiritu competitivo, continuidad y preservacién de tradiciones.

%
FABER-CASTELL

vimmce § 6T

Posicionamiento

En la Argentina Faber-Castell es mucho mas conocida por sus lapices que por sus boligrafos. No
obstante, en los ultimos afos se instaurd mucho el conocimiento en el consumidor de estos productos.
Ademas, los productos Faber-Castell son percibidos como productos de calidad, belleza, trayectoria y
tradicion.

= Uniball

Uniball es otra empresa del Grupo Sanford que lidera el mercado de los Estados Unidos. Actualmente
en la Argentina, no tienen oficinas directas sino que se manejan a través de representantes. En nuestro
pais, la participacion del mercado es muy pequena, y se centra fundamentalmente en boligrafos univer-
sales y de colores, utilizados principalmente por adolescentes y oficinistas.

Identidad visual

wsran-Dreall

Su isologo mantiene una linea clasica que lo hace siempre moderno. Su tipografia san serif, de palo
seco Y la utilizacion de una gama cromatica tan clasica como lo es la tipografia blanca calada sobre el
negro, hacen que con pocas modificaciones el isologo se perciba como siempre moderno.

Posicionamiento

Uniball es una marca joven, que esta posicionada muy bien en el ambito universitario como un boli-
grafo, de buen trazo y facil escritura, con formatos y tecnologias innovadoras que hacen del escribir una
tarea mas agradable.

= Paper mate

PAPERSMATE

Paper Mate es otra empresa del grupo Sanford que se dedica a desarrollar y fabricar boligrafos de
alta calidad, lapices y correctores desde hace mas de 50 anos.

Paper Mate basa su produccion en la constante innovacion y performance.

En 1955 Gillette compro Paper Mate a Frawley Pen Company por $15.5 millones de ddlares. Los
45 anos siguientes, Paper Mate incorpord nuevas tecnologias a sus procesos productivos, ampliando
considerablemente su linea de productos.

Sanford ha desarrollado un agresivo plan de inversiones para crear nuevos procesos de tintas, me-
jorar considerablemente los packagings y el desarrollo de nuevos productos para todas las edades y
aplicaciones.
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Paper Mate en numeros

Al igual que su par Uniball, la presencia en el mercado Argentino no es muy grande en volumen de
ventas y facturacion. Suma el 4% del mercado. Tienen una pequefa porcion del mercado, y centras sus
estrategias en el publico universitario. Es decir, los productos que mas venden son aquellos boligrafos
econdémicos que se usan mucho y a diario.

Identidad Visual

PAPER =.r'“.ﬂ.TE Mate cambi6 su isologo. Este nuevo isologo refleja la fuerza de la marca
| . eoes - ._...Jién implementa una estética mas contemporanea.

Este nuevo Iogo comunica el orgullo, compromiso de calidad y liderazgo, los cuales son los pilares
sobre los cuales la marca ha sido construida.

Posicionamiento
En la Argentina Paper Mate representa calidad, productos funcionales, practicos. Esta identificada
con los jovenes.

4. Alianza estratégica

Un factor importante para lograr el éxito en el lanzamiento de la birome-chupetin al mercado, es el de
tener la confianza de los padres sobre el producto que van a estar consumiendo sus hijos. Por lo tanto,
se hace indispensable conseguir una alianza estratégica con una empresa reconocida y respetada en el
mercado de golosinas.

Antes de definir cuél es la empresa mas conveniente para realizar la estrategia, se realiza un analisis
de este tipo de producto para ver cuales son sus aspectos positivos y cuales los negativos, a tener en
cuenta para la eleccion y negociacion con el futuro socio.

4.1. Composicién quimica de las golosinas.

= Las golosinas infantiles son productos de confiteria compuestos por una pasta maciza elaborada con
azucar, aromatizada y coloreada mediante un generoso uso de aditivos y que se presenta con formas
y tamanos variados. Su nutriente mayoritario son los hidratos de carbono sencillos: glucosa, sacarosa
y fructosa suponen entre un 70% y un 80% del peso. La proporcién de proteina mas comun es del 5%-
6% aunque una muestra contiene el 7% y otra sélo el 1,5%. La proteina se presenta principalmente
en forma de gelatina, que proporciona la textura gomosa tipica de estos productos. Las grasas, por
su parte, suponen menos del 1%. El contenido en agua fue siempre inferior al 14% y en algunas,
aun menor: entre el 5% y el 8%. Y el aporte energético es de 320 a360 calorias cada cien gramos,
demasiado elevado para un producto absolutamente prescindible en nuestra dieta por su casi nulo
valor nutritivo.

= Su consumo frecuente puede generar obesidad y caries. Tras consumir estas y otras chucherias, aun
en pequenas cantidades, conviene cepillar los dientes para eliminar los restos de azucares de la boca,
ya que el riesgo de caries no depende de la cantidad de azucar consumido sino de la frecuencia de
su ingesta.

= Las golosinas estan constituidas principalmente por azucares simples (glucosa, fructosa y sacarosa),
fuente de energia de rapida asimilacion. Estos azlcares, al metabolizarse en nuestro organismo. se
transforman en glucosa que es absorbida en el intestino, de donde pasa al higado; alli se transforma
en glucégeno y se almacena como reserva energética hasta una cantidad maxima de 100 gramos en
el higado y 200 gramos en los musculos. Si la cantidad de azucares ingerida es tal que se sobrepasan
los limites de almacenamiento de glucdgeno, el exceso de glucosa en sangre se transforma en grasa
en el tejido adiposo, constituyendo una forma de reserva energética a largo plazo. La obesidad en la
edad infantil es particularmente desaconsejable, porque en esta etapa se produce un aumento del
numero de células de este tejido graso, relacionado con la ingesta de energia. Si el aumento de cé-
lulas grasas es alto, supone un estadio inicial de obesidad dificil de revertir ya que se necesitaria una
restriccion caldrica (que podria afectar al crecimiento del adolescente) para compensar ese aumento
de peso.
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En resumen, las golosinas representan un elevado aporte energético, poca proteina de escasa calidad,
muy pocos minerales y ausencia de vitaminas, por lo que no deberian formar parte de la dieta habitual.
A pesar de que no haya normativa referente a esta cuestion, las de gran tamafo suponen un riesgo para
los nifios pequefios: debido a su textura gomosa se mastican con dificultad, lo que puede provocar atra-
gantamientos que podrian desembocar en asfixia.

4.2. La opinion de los especialistas de este mercado
En un articulo publicado en el diario Pagina 127, diversos especialistas en comercializacion de golosinas

dan su opinion sobre las tendencias de este mercado.

= “Elmercado de golosinas es muy impulsivo, por lo tanto, los consumidores buscan y exigen novedades
constantemente. La vida de un producto en el mercado de las golosinas es carta, por lo que es una
categoria en la que la innovacién es muy importante y afio a afio se buscan nuevas ideas”, Ramiro
Cuenya, Brand Maganager de Kraft Argentina.

= Adrian Sanchez, gerente de marketing de Productos Lipo SA con chupetines, masticables y los fa-
mosos caramelos Gaijitos, tiene una frase que resume la concepcion de una golosina: “La golosina
es divertida. Su envoltorio debe ser calido y llamativo. Si bien hay cddigos por sabor (rosa para la
frutilla, azul para el anana y amarillo para el limén), siempre debe buscar estar bien vestida. Sobresalir
en la bandeja del kiosco que lamentablemente es de madera y metal y no de goma... no se estira.
Por lo que la competencia es feroz”, sefiala. Asi, hoy, la tendencia, sobre todo pensando en los mas
chicos, marca el advenimiento de golosinas cada vez mas ingeniosas: “Que pinten la lengua, tengan
fish o jueguen con los contrastes con rellenos super acidos”. ¢ La sorpresita? “La época cambi6 con
los huevitos Kinder. Ahora muchos piden calcomanias o tatuajes. Veremos en qué deriva”, explica
Sanchez.

= “La vida de los productos es corta, por lo que muchas veces se decide prolongar su vida realizando
mejoras o cambios en los actuales para relanzarlos al mercado”, coinciden ambos.

4.3. Datos a tener en cuenta®

Abusar de las golosinas provoca cambios en las costumbres nutricionales de los nifios. El consumo
de estos dulces ha pasado de ser excepcional a convertirse en un habito cotidiano.

Aunque es dificil negarle un caramelo a un nifio, los padres deben tener en cuenta que un abuso de
estos productos puede perjudicar su crecimiento. Endocrinos y pediatras coinciden en que no hay que
prohibir las golosinas, pero si ser estrictos a la hora de su consentimiento. Casi la mitad de los nifios
espafioles toma golosinas al menos una vez por semana, y uno de cada tres consume a lo largo del dia
dulces o chucherias. Asi se desprende de un estudio de la Sociedad Andaluza de Pediatria, que constata
que el 55% de los espanoles tiene un patrén de nutricién “inadecuado”.

Bajo la atractiva apariencia de una golosina se esconden sustancias con calorias vacias que nada
aportan al organismo. Y es que si bien un consumo moderado puede resultar el mas grande de los pla-
ceres, su abuso puede derivar, cuanto menos, en trastornos digestivos y un aumento de caries.

Los caramelos, chicles y gominolas son sélo unos ejemplos del amplio abanico que pueden encon-
trarse en los kioscos, todas ellas con grandes dosis de azucares, grasas y aromas, sin olvidar una gran
variedad de colorantes, tanto naturales como artificiales, que les dan ese aspecto tan vistoso y que la
legislacion actual permite a sus productores utilizar.

4.3.1. Atencién a los colorantes

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) puntualiza que entre los colorantes autorizados hay un grupo
llamados “azoicos” que pueden producir reacciones adversas en individuos predispuestos. En concreto,
son capaces de desencadenar asma en personas con este problema. Es por ello que los especialistas
se muestran rotundos: las golosinas no tienen ninguna ventaja para el organismo, o lo que es lo mismo,
no aportan nutrientes interesantes a nuestro cuerpo, de ahi que no sea recomendable su consumo.

Sin embargo, la satisfaccién que siente un nifio cuando se ve recompensado con ellas es una realidad
incuestionable. Y es en este punto donde entra en juego el factor psicolégico. Para la mayoria de los
especialistas, la clave estd en moderar la frecuencia de consumo y saber utilizarlas como herramienta
para estimular al nifio y lograr que aprenda o haga lo que se le pide.

En opinion del profesor titular de Psicopatologia Infantil y Juvenil de la Universidad de Malaga, Manuel
Jiménez, las golosinas son una herramienta “muy buena” para corregir problemas de conductas en los
7. Este articulo fue publicado en la versién digital del diario Pagina 12, en su seccion M2, el sabado 8 de noviembre de 2003.

http://www.pagina12.com.ar/diario/suplementos/m2/10-356.html.
8. Este articulo fue sacado de http://www.alimentacion-sana.com.ar/informaciones/novedades/golosinas.htm, el 21.01.2006.
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nifios. Pero, ;como lograr que este tratamiento no se vaya de las manos y el nifio lo acabe utilizando
para chantajear emocionalmente a sus padres?

4.3.2. Chantaje emocional

Hay que aprender a controlar esa situacion, a saber muy bien cuando y como hay que dar una chuch-
eria al nino, una dosificacion que tendra que ir acompafada, ademas de dulces, de actitudes carifiosas.
Son “refuerzos sociales” con los que el nifio se acabara conformando tras haber realizado bien un trabajo
y que a la larga deberan sustituir a la chucheria como recurso de “adiestramiento”.

Jiménez asegura que cuando el chantaje emocional domina la situacién y persiste es mejor abandonar;
aunque cree que hablando con los hijos, haciéndoles ver que si trabajan en lo que queremos tendran su
recompensa, el éxito esta casi garantizado.

Este profesor explica ademas que es un buen método para sustituir al castigo, “pues si bien con éste
no se logra ensefar nada, con un premio, estd demostrado que si”. Partiendo de la base de que todos
los niflos consumen golosinas, lo que hay que hacer es utilizarlas para alcanzar fines didacticos.

El casi nulo valor nutritivo de este producto y los perjuicios que causa su consumo habitual (obesidad
y caries) hacen que no se elija una mejor relacién calidad-precio.

5. El nuevo producto
5.1 Las empresas elegidas.

5.1.1 Rubro boligrafos
La empresa elegida en el mercado de los boligrafos es Pelikan por diferentes motivos.

= Esla empresa N° 2 del mercado argentino en este rubro, por lo cual tiene que estar en constante in-
novacion y cambio para hacerle competencia a la empresa N° 1.

= Esta muy bien posicionada dentro del rubro escolar, ya que es percibida como de gran trayectoria y
calidad tanto por sus consumidores y como por compradores (en muchos casos padres).

= Tiene posibilidades productivas de realizar una birome de calidad e innovadora.

5.1.2 Rubro golosinas: alianza estratégica.
La empresa elegida para realizar la alianza es Arcor por los siguientes motivos:

= Es una empresa argentina, reconocida a nivel mundial, con una larga trayectoria en el rubro de las
golosinas. Es una empresa respetada por todos los argentinos.

= Es propietaria de los chupetines Pop’s que actualmente no estan teniendo mucha fuerza de comuni-
cacion y les conviene impulsar las ventas de esta golosina a través de la alianza con Pelikan, por el
tipo de posicionamiento que tendra el nuevo producto.

golosinas
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6. Consumidor

A continuacion se define el perfil de nuestros futuros consumidores, sus habitos de compra y sus
habitos de consumo.

6.1 Target // Perfil de consumidor

Datos cuantitativos relevantes

= Pre- teens (8-14 afos). Ambos sexos. Grupo Foco: 10-12 afos.

= Nivel socioeconémico: ABC1y C2.

= Lugar de residencia: Grandes centros urbanos del pais (Ciudad de Buenos Aires, Gran Buenos Aires,

Cérdoba, Rosario, La Plata, Mendoza, etc.).

Nuestro publico consumidor esta constituido principalmente por pre-adolescentes. Son chicas y chicos
que buscan novedades constantes. Son dinamicos e interactiian con sus amigos. Se preocupan por como
los ven y cdmo se ven a si mismos. Buscan sumar diversion a su vida, buscan cosas nuevas, nuevos
sabores, nuevas sensaciones. La musica, lo cool, lo fashion y el sexo opuesto son influencias claves.

Estos chicos son estudiantes del ultimo ciclo del 2do y 3er ciclo del EGB (extensivo al primer afio del
polimodal), pertenecientes a un nivel socioecondmico ABC1y C2. La edad oscila entre los 8 y los 17 afios.
Son chicos y chicas que suelen consumir productos que los entretiene en las clases. Este segmento del
mercado es muy particular porque, si bien representan uno de los consumos mas masivos de la actuali-
dad -constituyendo de esta forma un Target muy tentador del mercado-, no tiene el poder de decisién de
compra final ya que sus padres les dan el dinero para que consuman. Por lo tanto, de alguna manera lo
que consumen debe estar avalado por los padres.

Datos cualitativos relevantes
Son los betweens®. El grupo principal, que incluye a los chicos de entre 9 y 11 afios, ya tiene este nom-
bre particular gracias a su incidencia en el mercado de la moda, la telefonia celular y el espectaculo.
Una encuesta realizada por chicos.net, arrojo los siguientes datos cualitativos relevantes:
= No tienen idolos. Lo asegura el 52% de los encuestados, y los pocos que tienen surgen de la TV o
de la musica (entre ellos: Floricienta, Benjamin Rojas, Ricky Martin, Daniel Radcliffe y Shakira.
= No escuchan musica infantil. Prefieren voces latinas, rock nacional y pop en inglés (entre ellos: Miranda,
Shakira, Ricky Martin, Hillary Duff, Avril Lavigne, Britney Spears, Belinda, Robbie Williams, Juanes,
Floricienta, Green Day y Airbag). Miran MTV.
= Hay interés en el sexo opuesto, pero aun hay una gran distancia que los separa.
= Las actividades preferidas: Juegos de tiempo libre, computadora, futbol, la mancha, las escondidas,
los juegos de mesa, cantar y bailar (para las chicas).
= Les preocupa la imagen personal. A la hora de comprar ropa no quieren entrar en los locales donde
compraban hasta hace poco o donde compran sus hermanos menores. Eligen locales que sacaron
lineas para ellos (fundamentalmente la chicas).

= Respetan los limites que le ponen sus padres, pero pretenden muchas mas libertades que las que
lograron sus hermanos mayores.

= Los profesionales de la salud también sostienen en la mira. Son un sector potencialmente sensible a
problemas de osteoporosis y trastornos de alimentacion como la bulimia y la anorexia.

Son chicos que se encuentran en plena etapa de crecimiento, que con el tiempo comienzan a encon-
trarse a si mismos en diferentes grupos, tribus; lo que los hace empezar a tomar un perfil actitudinal en
particular. Mientras tanto, viven de manera bastante alienada. Van todos los dias al colegio: de mafnana,
de tarde, o doble turno en muchos casos. En su tiempo libre suelen hacer deporte, ir a clases de musica
o de idiomas o se juntan con sus amigos. Suelen moverse en masa, encuentran refugio en su grupo de
pares. Durante el dia reparten su tiempo entre sus familias, amigos, deporte y estudio.

Estos jévenes pertenecen al grupo familiar primario. Es decir, viven con sus padres (con ambos o
con alguno de ellos) y sus hermanos, si es que los tienen. La relacién con los padres puede ser muy
variada. Desde la intolerancia absoluta hasta tener bastante complicidad con ellos. Estan en una edad
complicada, por lo cual los padres deben lidiar bastante con ellos.

Ademas, estos jovenes se manejan y crecen con el correr de las tendencias. Veneran mucho lo que
esta de moda, lo consumen. Crecen con las tendencias. Las siguen, las imitan, las implementan. La
aceptacion social juega un rol fundamental en la evolucion de sus personalidades.

9. Asi llaman a estos chicos en los Estados Unidos. En la argentina son conocidos como chiquiteens. Articulo publicado
por la revista viva en su edicion del 29/01/2006, nota “las chiquiteens”, por Claudia Selser.
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¢ Pero qué es lo que les gusta consumir a los pre teens argentinos de hoy? A continuacion se presenta
un informe detallando los habitos de consumo que tienen estos chicos, siempre teniendo claro que nos
estamos refiriendo a un Target determinado, perteneciente a un nivel socioecondmico en su mayoria
ABC1 y C2, con un cierto nivel cultural y educacional que los hace consumir de manera bastante pare-
cida y general. No hablamos de clases bajas, en donde los habitos, las costumbres, las disponibilidades
monetarias y los gustos entre otras cosas cambian considerablemente.

En cuanto ala comido: les gusta consumir comida chatarra (pizzas, empanadas, hamburguesas, papas
fritas, snack, etc.) y golosinas de todo tipo (chupetines, chicles, caramelos, chocolates, alfajores, etc.).
Ala hora de ir a la libreria, les encanta —a las chicas sobre todo- las biromes con brillitos, los cuadernos
con inscripciones o personajes conocidos. Consumen cosas coloridas, llamativas. Lo que les parece
lindo, moderno o de alguna manera trasgresor.

También consumen tecnologia y comunicacion visual de todo tipo: saben manejar a la perfeccion
todos los aparatos tecnoldgicos, saben qué es lo que sucede a la vanguardia de la musica, estan sobre
informados a través de Internet, la television, las radios, las revistas. En television ademas consumen
cualquier tipo de informacién: dibujitos animados, deportes, series, noticias, novelas, etc. Son muy afi-
cionados a los dibujitos animados: Los Simpsons y Las Chicas Super poderosas son dos de los cartoons
predilectos.

A nivel cinematografico son bastante aficionados a las trilogias y las peliculas fantasticas: El Sr. de los
Anillos, Matrix, Harry Potter. Musicalmente los gustos son mas variados, aunque siempre hay una banda
de moda que les gusta a todos. Van a recitales, a bailar, se juntan en casas.

6.2 Target // Habitos de compra
Antes de comenzar a hablar de los habitos de compra, nos es necesario hacer en este punto una
subdivision del Target. Es decir, esta correctamente definido que nuestros consumidores tipo pre teens
(chicos/as entre 10 y 12 afos). Pero como podemos detectar dos tipos de compradores:
1. Los mismos pre teens.
2. Los padres (de los adolescentes mas chicos sobretodo).
Los pre teens de hoy obtienen el dinero de sus padres o tutores de dos formas:
= Adiario, para cubrir los gastos del dia.
= O por periodos (ya sea de manera mensual, quincenal o semanal), debiendo administrar el dinero
para que les alcance hasta que venza este plazo y reciban el dinero nuevamente.
Sus gastos se basan en comida que consumen en el colegio (comedor y kiosco), materiales para el
colegio. Algunos deben utilizar ese mismo dinero para salir el fin de semana, mientras que otros reciben
un dinero extra para gastar. La vestimenta generalmente se la compran directamente con sus padres.
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Definidos los rubros en los que gastan los adolescentes, ahora hay que definir qué es lo que com-
pran.
= Comida: El gasto se basa fundamentalmente en el almuerzo y las cosas que se compran en los recreos

o en el kiosco antes de volver a sus casas. Para el almuerzo suelen comprar el menu del comedor de

la escuela o bien comida rapida (pizzas, empanadas, sandwiches, papas fritas, etc.). En los kioscos

suelen comprar, chicles, alfajores, chupetines, galletitas, chocolates, caramelos, etc.

= Viaticos: colectivos, trenes, subte, remises.

= Materiales para el colegio: biromes, lapices, lapiceras, cuadernos, hojas, carpetas, gomas, libros,
etc.

Un adolescente de clase media promedio, no recibe mucho dinero por dia para gastar. Simplemente
un poco mas de lo justo que consideran los padres que su hijo gasta por dia. Por eso, a la hora de ir al
kiosco suelen comprar pequefieces y en las librerias no gastan mucho. Es decir no van a comprar car-
petas de cuero, lapiceras de coleccién ni mucho menos. Simplemente van a comprar elementos que les
gusten, que les sean cémodos para escribir tantas horas por dia y que no tengan que reponer a diario.

En el caso de los padres, ellos siempre compran lo que consideran lo mejor para sus hijos, siempre
y cuando estos productos estén bajo su alcance. Sin importar tanto si el producto les encanta a los
hijos o si lo usan todos. La ecuacién calidad + bajo precio casi siempre los termina convenciendo en el
momento de la compra.

6.3 Target // Habitos de consumo

Al definir el perfil de consumidor y los habitos de compra, ya fuimos definiendo un poco los habitos
de consumo: qué es lo que hacen, qué es lo que les gusta. Ahora nos falta indagar un poco mas acerca
de su comportamiento de consumo respecto a nuestro rubro en particular: La libreria. ;Qué es lo que
consume y Por qué?

Carpetas y cuadernos

Por lo general al pre adolescente le gustan las carpetas escolares con iconos y modelos de la actuali-
dad: puede ser algun personaje conocido, algun club de futbol, un grupo de musica, algun cantante, etc.
La carpeta sigue siendo la N° 3 y el cuaderno “tipo comunicaciones”.

Escritura

Escriben con biromes de todo tipo, pero las predilectas son las de gel Uniball, con las que se puede
colorear, resaltar textos, escribir con brillitos. Lo cierto también es que no utilizan estas biromes para
escribir constantemente. En ese caso las preferidas también son las de gel (porque dicen que tienen
mejor trazo) pero sin importar tanto la marca. Eso si, a la hora de elegir una birome tradicional (de trazo
comun) todos eligen la BIC.

Mochilas

En esta edad ya dejaron atras las mochilas con carrito tipicas del colegio primario y salen a la vida
con sus Eastpack o Jansport. Los mas “fashion” salen con las Nike o las Levi’s, mientras que otros optan
por los bolsos cruzados. Algunas chicas, las mas grandes sobre todo, usan directamente una cartera
para ir al colegio.

7. Objetivos y estrategia de marketing

El objetivo principal de marketing es captar 1 punto de share de este mercado en el transcurso del
primer semestre (a partir del dia en que se lance la campafia publicitaria).

Tahla de crecimento anual

Share
-
1,5-/
3 Fones
0,5+ 1 mKano 06

I]_
ler sem. 2do sem.
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Estrategia de marketing

Para lograr los objetivos propuestos, sera fundamental tener un buen manejo de las 4P (precio, plaza,
producto, publicidad). Si estas cuatro variables logran ser sustentables y convivir armoénicamente, la tarea
no sera tan complicada.

= Plaza

Para poder obtener nuestro lugar en el mercado, debemos captar la atencion de los consumidores
de otras marcas, para que conozcan y compren nuestro producto. Una buena distribucién y logistica,
logrando gran presencia de producto en el trade (tanto en librerias, kioscos como supermercados) sera
fundamental a la hora de decisién de compra.

= Producto

Debemos estar seguros que estamos ofreciendo un buen producto. No s6lo debemos tener en cuenta
lo innovador y sus cualidades simbdlicas, sino también su packaging y calidad del producto. Los mate-
riales deben ser buenos, y su pack debe estar ajustado a lo que busca nuestro segmento del mercado.
Debe ser un producto de calidad.

= Precio
La variable precio vs. Satisfaccién debe quedar muy bien definida para que el producto no fracase
de entrada.

= Publicidad
La comunicacion debe ser solida, tanto la publicidad como el material POP debe tener informacion
concisa y explicativa. No debemos olvidar que el producto nuevo en el mercado.

8. KANO 06: marca y producto.

8.1 La marca.

Las marcas definen personalidades de bienes o servicios y generan vinculos con la gente. Les dan
sentido y un valor emocional a los productos. Prometen autenticidad. Plantan banderas ideoldgicas.
Simplifican procesos de decisién. Significan, representan, trasmiten, identifican y fanatizan.

8.1.1 Analisis racional de la construccién de marca
En cuanto al Nombre

= Naming: Kano surge de la palabra pelicano. Este animal es icono de identificacién de la marca Pelikan
y, segun estudios de marca previos a este trabajo, este simbolo genera mucha identificaciéon con chi-
cos.

= 06: se le agregan estos numeros al logo para darle un caracter de modelo y afio en el que se esta
comercializando. Si el producto tiene éxito en el mercado, los afios consiguientes se pueden lanzar
nuevos modelos cambiandole sélo la parte del numero (Ej.: Kano 07).
En cuanto al logotipo

= Laasimetria de su tipografia nos permite ver que es una marca joven y dinamica. Es descontracturada.
Muestra simplicidad. Es cercana.

= Las curvas de las circunferencias y la utilizacion de la misma paleta croméatica le dan un cierto dina-
mismo al logo que ayuda a transmitir la juventud que se estaba buscando.

= Lapaleta cromética: utiliza tonalidades de cyan, por complementarse perfectamente con colores calidos
que pueden ser utilizados en todo momento en cualquier tipo de comunicacién como también en el
packaging. Ademas, este tipo de color genera afinidad con ambos sexos, cosa que otros colores no
producen.

= El logo esta resuelto en una sola linea, para que tenga facil aplicacion tanto en producto como en
merchandising.
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8.1.2 Guia de identidad visual
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. Terraflo maximo progancional
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8.2.1 Presentaciones

El producto viene en cuatro colores y sabores diferentes:
- Verde: Sabor Lima

- Rosa: sabor Tuti Fruti

- Azul: sabor Melon

- Naranja: sabor naranja

Para cuando los consumidores quieren simplemente
escribir y no comer el chupetin, la birome trae una tapa
para su parte superior, para que los consumidores
puedan sacar el chupetin y ponerle una tapa en esa
parte superior para seguir trabajando.

El Pack
Esta birome tiene que venir n una pressntacion muy higienica,
dade qua contendra un elamanto qua los chicos qua llevaran a
la boca, Porlo tanto viene en una bolsita de plastico muy bien
sallada.

Loe puntos més importantes a mostrar en el pack son los
siguientes:

- Choe el producto &2 nuevo.

= Exhibir bign la marca.

- Mastrar el producla para que inspire confianza.

- Imzluir gl cedificade del Caentro Odontolégico Nacianal
indicando que el chupetin 23 de buena calidad.

- Imzluir en 2l frente que 2l produsio perensca a Felikan
da Argantina en ascciackin con Arcor 5.4,

- Los colores deben sar lamativos para afraer
vigualmente a todos los consumidores. _

- Encada envase vieng 1 birgmea con chupetin, Este
punlo también se deja claro en la parte infarior del
envase, Ademas, |2 birome tras su tapa
corraspondiente para cuando uno NO quigre coNsUMIT
&l chupstin. Contiene 1 birome + 1 chup&tin

Esin os um do Polikan da Argentina
Precio unitario de venta al mercado: $3.- x TR
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Repuestos de chupetin,

En asle easo el amvase lisne las mismas caracierislicas dal pack
anteriar, La idea es que el color del mismo coma la foto del
frente, varie segun &l guste del chupelin qua se encueantra en gl
interior,

En €l caso del ejemplo, s utilizaron los tonos naranjas porque
dsie pack corrasponde a ese cabor.

Musvamente se incluye el cerificado de la Asociacion
Cdontokigica Argentina y an el frente se aclararia el zabor v
contanido del envass

El pack incluye 2 chupetines del mismo sabor,
Precio de venta al mercado por pack: $0.50.-

9. Plan de comunicacion
9.1 Contexto de Marca

Introduccién

Debido a que siempre surgen nuevas tecnologias y tintas, el mercado de los boligrafos esta en constante
desarrollo y cambio. Este es un mercado muy amplio que incluye practicamente a todos los publicos,
por lo cual la segmentacion y diferenciacion de productos se hace totalmente necesaria. A partir de esto
se ofrecen infinidades de boligrafos alineados a la necesidad de cada publico, variando texturas, formas
y colores de escritura.

Pelikan decide innovar y lanzar su nuevo boligrafo al mercado. Es un boligrafo diferente, una nueva
propuesta. Es un boligrafo que en su extremo superior tiene un chupetin (que también se consigue suelto
como repuesto). Tiene diferentes presentaciones: de colores y sabores de chupetin.

Fortalezas Oportunidades
Q  Producto Q Variedad
Q Precio vs. Satisfaccion Q Innovacién
Q Chupetines Recargables Q Poca competencia
Q Variedad de colores y sabores

Amenazas Debilidades
Q Rapida aparicion de productos de la @ Producto no conocido (no se tiene
competencia. mucha confianza).
Q Que resulte monétono a corto plazo. O Requiere inversion mayor a la de otra
birome.

V' Ventaja diferencial: que el boligrafo tenga un chupetin en su extremo superior en vez de la usual
goma de borrar.

V' Valor agregado: estudiar de una manera diferente y divertida, con la calidad de un boligrafo
Pelikan.

Target

Heavy consumer: Pre-teens 8-14 afios ambos sexos. Edad foco: 10-12 afios.

Chicos/as que buscan novedades constantes, dinamicos, que interactian con sus amigos, que se
preocupan por como los ven y como se ven a si mismos. Buscan sumar diversion a su vida, buscan co-

28



Tesinas Campana Kano 06

sas nuevas, nuevos sabores, nuevas sensaciones. La musica, lo cool, lo fashion y el sexo opuesto son
influencias claves.
Para mas informacién ver investigacion de consumidores en pagina 23.

Audiencia (primaria, secundaria, de influencia y de referencia)

= Primaria
Son todas aquellas personas, definidas como publico consumidor de nuestro producto.
(Ver perfil de consumidores en pagina 23)

= Secundaria

Definimos por audiencia secundaria a todas aquellas personas que por cercania etaria o referencia
al target primario, “arrastramos” a la compra de nuestro producto. En este caso serian chicos de 6y 7
anos y adolescentes de 15y 16.

= Influencia

Son los padres que avalan y compran en muchos casos el producto a sus hijos, ademas del grupo de
pares en si que, a través de la experiencia personal, dan conocimiento y opinién del producto a través
“del boca en boca”.

= Referencia
En este caso esta constituida por “lideres de opiniéon” jovenes. Como ser: actores de comedias actuales
de la TV, modelos, etc.

9.2 Marcas que le hablan al mismo Target

9.3 Objetivos de comunicacién

Los objetivos de comunicacion de esta campafia lanzamiento buscan en primera instancia generar la
recordacién de marca a través las siguientes cualidades: producto innovador, de calidad, buen disefio,
canchero, divertido, que rompe un poco con la monotonia diaria.

9.4 Estrategia de comunicacién
Se busca encontrar diferenciacién a través de la conceptualizacién (comunicacién de rapida decodi-
ficacion, moderna y pregnante) de las ventajas diferenciales del producto.

9.5 Brief de agencia.

1. ¢ Qué se requiere?
Realizar una campana integral para el lanzamiento de Kano 06 incluyendo materiales ATL y BTL.

Medios y acciones sugeridas:
ATL:
= TVC (aprox. 30 segundos).
= Spot de radio (aprox. 30 segundos).
= Via publica.

BTL:
= Website y campafia de banners en portales ad hoc para el target al que nos estamos dirigiendo.
= Material POP (disefio de packaging) / Merchandising
= Stand para colocar en ferias del rubro.
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2. ;Qué respuesta queremos de esta campana?

Actitud: Generar la vision de Kano 06 como proveedor de “fun & entretaiment” a través de un com-
ercial de alto impacto que comunique la novedad y enfocada en su atributo principal: LA BIROME + EL
CHUPETIN y el nuevo concepto, que incite al consumo.

Comportamiento: Generar prueba de producto en los consumidores y brand switching en consumidores
de otros productos similares.

3. ¢ Qué queremos comunicar?
Sumergite en el nuevo mundo que te trae Kano 06. Es divertido y diferente.

4. Target ¢ A quién le estamos hablando?
Ver definicién de target en el punto 9.1 de la pagina 32.

5. ¢ Cudl es la mejor razén para estimular esto? (emocional, sensual o racional)
A través del lado emocional. Desde lo cool, lo moderno, lo que esta de onda. Desde la moda y las
tendencias.

6. ; Qué aspectos de la personalidad de marca son importantes para esta comunicacién?
Kano 06 es joven, moderna, te conoce y te entiende.

7. Tono
Divertido — Moderno/Original — Atractivo/ Invitacional — Rico — Aspiracional / Cool — Amigable /So-
ciable— Inclusivo.

8. DATOS A TENER EN CUENTA QUE PUEDEN AYUDAR A LA CREATIVIDAD.

= Larepresentacion del target debe centrarse en los 10-12 afios, llegando via aspiracionalidad a los mas
chicos y via identificacion desde esa edad en adelante. Generar identificacion desde lo emocional del
concepto acentua el vinculo con la marca a corto plazo y construye equity en el largo plazo.

9. Timing
Lanzamiento de campafia: abril de 2006.

10. Presupuesto
$ 2.000.000.-

10. Plan de medios.

Introduccién

A continuacion se presenta el plan de medios. El plan inicial se realizara sobre la base de 2 meses
de lanzamiento en medios masivos de comunicacion. Posteriormente, se re elaborara la pauta segun lo
que la campana requiera.

Ademas se realizara una serie de promociones paralelas y también se analizara la viabilidad de hacer
PNT para reforzar la penetracién de marca. La pauta de medios comenzara en el mes de abril de 2006.

10.1 Objetivos de medios

La primera fase de comunicacion tendra una duracion de dos meses. Através de ella se quiere lograr
una cobertura que abarque la Capital Federal y el Gran Buenos Aires con una penetracion tal que se logre
la recordacién de marca en nuestro nicho de mercado, a través de un mix de medios que incluyen los
medios masivos tradicionales (TV, radio, via publica) asi como también promociones y material POP.

A continuacién, en la estrategia de medios, pasaremos a definir los medios que integraran nuestro
plan de comunicacion.

10.2 Estrategia de medios
Se define que los medios a través de los cuales se comunicara el producto son los siguientes:
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Radio
Elegimos la Radio como medio masivo de comunicacion ya que, al ser un medio que esta tan seg-
mentado, nos permite llegar tanto a los padres, a los adolescentes como a los jévenes a un costo rela-
tivamente bajo.
Las radiodifusoras elegidas son:
= Radio Disney
= Cadena 100
= FM Hit
Elegimos estas tres radios porque justamente nos permiten llegar a tres publicos diferentes, contem-
plados dentro de nuestro Target.
Los programas elegidos:
= Radio Disney (Lu. a Vie. de 9.30 a 12 hs y de 16.30 a 19 hs.) — Radio Disney
= Hot 100 (Lu. a Vie. de 14 a 17 hs.) — Cadena 100
= Ranking Yenny (Sabados de 10 a 13 hs.) — Cadena 100
= Los 40 principales (Lu. a Vie. de 9 a 13 hs.) — FM Hit
= Ranking Latino (Sabados de 9 a 13 hs.) — FM Hit
= Tus elegidos (Domingos de 9 a 14 hs. y domingos de 13 a 17 hs.) — FM Hit
= Pepsi, lo pedis lo tenés (Lu. a Vie. de 13 a 16 hs.) — FM Hit

TV
Los medios elegidos para comunicar nuestro nuevo producto en TV abierta son Telefé y Canal 13,

porque son los que mas es alinean con el perfil de audiencia que estamos buscando.
Se realizara publicidad tradicional en los siguientes programas:

= Floricienta (lu. / vie. de 18 a 19hs.) Canal 13.

= El Refugio (lu. / vie. de 19 a 20hs.) Canal 13.

= Super agente 86 (lu. / vie. de 12 a 12.30hs.) Canal 13.

= El Zorro (lu. / vie. de 12.30 a 13hs.) Canal 13.

= Malcom (séb. 12 a 12.30hs.) Canal 13.

= Supermatch (lu. / vie. y dom. de 11 a 12hs.) Telefé.

= El Chavo (lu. / vie. de 16.30 a 17.30hs.) Telefé.

= Los Simpson (lu. / vie. 17.30 a 19hs.) Telefé.

= Smallville (sab. de 16 a 17hs.) Telefé.

= Chapulin (séb. y dom. de 10 a 11hs.) Telefé.

Via publica
Tanto en Marzo como en Abril habra carteles de via publica en la calle. Los circuitos elegidos son los
de la zona norte de la capital y GBA.

Otras acciones

= Se llevara a cabo una promocion para que la gente conozca el producto. La accién consistira en lo
siguiente: varias promotoras iran recorriendo en una traffic (ploteada sobre la promo) diferentes puntos
estratégicos como ser en la salida de colegios, librerias, matinés, etc., en donde entregaran samplings
de producto y merchandising.

= En algun boliche conocido de la zona, se realizara una fiesta Kano 06 en el horario de la matinée en
donde habra promotoras de la marca y también se repartiran samplings y merchandising del producto.
La fiesta tendra una onda cool y divertida y se repartirdn entradas en la puerta de los colegios.

31



Tesinas Campafia Kano 06

10.3 Planilla de medios
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11. Comunicacion: Campafa “cambia tu cabeza”
11.1 Guiones para comerciales de Television

1.

Vemos una imagen de un albafil tirando ladrillos con un tipico pantalén ocre particularmente destruido,
y con manchas de pinturas. Se lo ve gritando vulgarmente a una chica que pasa caminando por la calle.
De fondo, musica de cumbia.

Placa con un signo “+”.

Ahora, vemos un zoom out desde un jean nuevo. Al alejarse, vemos que lo esta usando un nerd, que
lo usa bien alto, y esta en el medio de un coro, rodeado de otros nerds, cantando una cancién de misa.

Placa con un signo de “="-

Vemos un grupo de chicos de 15 afios, super cool, con jeans nuevos, rotos y manchados, muy de
moda en un patio de colegio muy moderno.. Musica moderna, tipo electronica. Hay chicas con ellos.

Placa con la frase “la suma, suma.”

Vemos un chupetin y una birome chocando y formando a KANO 06. Imprime la marca.

Volvemos a una imagen de un chico muy cool contra una pared comiendo un KANO 06, y el slogan
“cambia tu cabeza”.

2.

Imagen fea, bien ochentena, de mujeres en el gimnasio, con calzas largas apretadas haciendo ejercicio.
Fondo de musica del estilo “hearts on fire” de Rocky.

Placa con un signo “+”.

Imagen también fea, una chica de sabado tropical bailando, enfocada desde abajo, viéndosele toda
la bombacha. Fondo de musica cumbiera.

Placa con un signo de “=".

Vemos un grupo de chicas de 15 afos, super cool, con una pollera similar, y unas calzas similares, pero
a la ultima moda, charlando en el patio de un colegio muy moderno. Musica moderna, tipo electrénica.
Hay chicos con ellas.

Placa con la frase “la suma, suma.”

Vemos un chupetin y una birome chocando y formando a KANO 06. Imprime la marca.

Volvemos a una imagen de una chica muy cool contra una pared comiendo un KANO 06, y el slogan
“cambia tu cabeza”.
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11.2 Story boards de comerciales de Television

Comercial “Chicos”.

Vemos una imagen de un albanil ti-
rando ladrillos con un tipico pantalén
ocre particularmente destruido, y con
manchas de pinturas. Se lo ve gritando
vulgarmente a una chica que pasa
caminando por la calle. De fondo,
musica de cumbia.

Placa con un signo “+”

Ahora, vemos un zoom out desde un
Jean nuevo. Al alejarse, vemos que lo
esta usando un nerd, que lo usa bien
alto, y esta en el medio de un coro,
rodeado de otros nerds, cantando una
canciéon de misa.
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Placa con un signo de “=”

e

Vemos un grupo de chicos de 15 afios,
super cool, con jeans nuevos, rotos y
manchados, muy de moda en un pa-
tio de colegio muy moderno.. Musica
moderna, tipo electrénica. Hay chicas |
con ellos. I

——

LA SUMA, SUMA,

Placa con la frase “la suma, suma”.
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Vemos un chupetin y una birome chocando
y formando a KANO 06. Sobreimprime en
misma placa datos explicativos.

Sobre imprime marca con frase “mas que
una birome, mucho méas que un chupetin”y
aparece pack shot de producto y repuesto
de producto.

Volvemos a una imagen de un chico muy
cool tirado en un sillén muy cémodo que
estd escuchando musica y comiendo un
KANO 06.

Aparece marca y slogan de campana.
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Comercial “Chicas”

Imagen fea, bien ochentena, de mujeres en
el gimnasio, con calzas largas apretadas ha-
ciendo ejercicio.

Fondo de musica del estilo “hearts on fire” de
Rocky.

Placa con un signo “+”.

Imagen también fea, una chica de sabado
tropical bailando, enfocada desde abajo, vié-
ndosele toda la bombacha. Fondo de musica
cumbiera.
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Placa con un signo de “="-

Vemos un grupo de chicas de 15 afios, super cool,
con una pollera similar, y unas calzas similares,
pero a la ultima moda, charlando en el patio de
un colegio muy moderno. Musica moderna, tipo
electrénica. Hay chicos con ellas.

Placa con la frase “la suma, suma.” Lﬂ SUMA, SUMA_
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CAMBIA
TU CABEZA
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Vemos un chupetin y una birome chocando y
formando a KANO 06. Sobreimprime en misma
placa datos explicativos.

Sobre imprime marca con frase “mas que una bi-
rome, mucho mas que un chupetin”y aparece pack
shot de producto y repuesto de producto.

Volvemos a una imagen de una chica muy cool
contra una pared comiendo un KANO 06. Aparece
marca y slogan de campafia.
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11.3 Guiones para comercial de Radio.

: alumno

: profesora

: jFernandez no se come en clase!

: Disculpe, ¢ puedo sacar una birome?

: Disculpe, ¢ puedo sacar una birome?

: Disculpe, ¢ puedo sacar una birome?

> TV2>T0V2>TVTTO>

(Se atenuan las voces, pisa locucion en off)

Loc. en off: Kano 04, mas que una birome mucho mas que un chupetin. Cambia tu cabeza.

11.4 Via Publica

Circuitos transiluminados. Se utilizaran cuatro afiches diferentes que se podran combinar de la siguiente

manera.

CAMBIA
TU CABEZA

KANO 06 |

CAMBIA
TU CABEZA

KANO O6

11.5 Merchandising

A continuacion se detallan diversos elementos de merchandising que podran ser utilizados para de-

: Siclaro...... iFernandez no se come en clase!
: Siclaro...... iFernandez no se come en clase!

: Siclaro...... iFernandez no se come en clase!

&

Ly « UNA
o - BIROME
CHUPETIN _ -
SR
0

KANO O6

+ G A BIRDME, F
AALICHD + § UM CHUPE T

sembarcos como también para las activaciones en punto de venta.
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11.7 Internet.
A continuacién se presenta una primera aproximacion a lo que va a ser el Home del sitio Web de
Kano 06.

- 1 KANO O6

TU CABEZA

Juegosyy

G CTE
x

(:r—\

step 'Pbtj -

La estructura de este sitio es muy moderna. Juega con cddigos de disefio muy vinculados con el
target usa muchos colores, formas, variedades tipograficas y contenidos alineados a los que buscan
estos chicos hoy.

Conclusion

Haciendo analisis de casos y luego de haber realizado este trabajo, coincido cada dia mas con los
socidlogos y marketineros que afirman que en esta cultura occidental y globalizada no consumimos pro-
ductos, si no que consumimos signos o imagenes de los objetos. Sus significaciones que cumplen una
funcién de satisfaccion y gratificacidon de ambiciones personales avaladas por grupos de pares y por la
sociedad en general.

Como sostiene Mario Andino, “Hablar de la sociedad de consumo es sostener que el consumo ha
derivado en consumismo, es decir, en exaltacion, exageracion o hipervaloracién mitificante. Es reconocer
que, mas alla de la necesidad de satisfacer la aspiracion a una vida mas confortable, se vive socialmente
una ansiedad por poseer cada vez mas. La paradoja es que esta compulsion trae una desvalorizacion
del objeto una vez alcanzado. El producto poseido ya no interesa tanto como el que aun no se posee. De
alli que el consumista es un permanente insatisfecho y el consumo se torna sinénimo de desvalorizacion
de ideologias, mitos, idolos, modas y, por supuesto, objetos.”"°

Entonces, dicho esto, puedo afirmar con toda certeza, que cualquier producto o servicio se puede
vender siempre y cuando no choque con los parametros culturales locales, y tenga una construccién de
marca y una comunicacion lo suficientemente fuerte, para hacer que un grupo determinado, en este caso
los betweens, se sientan identificados y sientan la necesidad de consumir nuestro producto.

En pocas palabras, si la comunicacion del producto o servicio genera y satisface algo tan sencilloy a
la vez complejo como lo es la necesidad, tiene el éxito asegurado.

10. Andino Mario. Ciclo de Sintesis Cultural — Seminario Interdisciplinario. “La Sociedad de Consumo”. U.C.S.F. 1993.
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